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おり、 アジアの文化を背景にした研究はまだまだ尐ないため、本論文は、Palmatier et 
al.(2009)の研究“The Role of Customer Gratitude in Relationship Marketing,‖ Journal of 
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の実証研究で、B to B や B to C リレーションシップの様々な局面における信頼とコミット













るかが解釈された(Morgan & Hunt 1994)。 





























































































（Bartlett & DeSteno 2006）。発達心理学の学者たちも、感謝の念や返礼できる喜び、返礼
できない時の心理的負債感など遺伝に基づくより発達の心的システムが互恵的協力行動の














の構成概念と混同している研究は尐なくない（McCullough et al. 2001)。例えば、恩恵を受
けた後に生み出す感情的な感謝の気持ちは、相手から何かしてもらうとお返しをしなくて
はいけないという返報性規範とは違うものである(Perugini et al. 2003)が、構成概念として

























理論的な役割を見逃している(Bagozzi 1995; De Wulf,Odekerken-Schröder & Iacobucci 2001; 
Houston & Gassenheimer 1987)。 
図表 1-1 マーケティングにおける感謝と返報性に関する研究一覧 
研究者 研究対象 測定 構成概念の理論的位置づけ 






































Nevin (1995) 概念的な 測定なし 関係は返報性に基づく形成され
るものである。 



















































































明する感謝表現 (Naito et al. 2005) や、資源や労力を提供する返礼行動(Bartlett & DeSteno 




















（Greenberg & Westcott 1983)。 
外的要因に関しては、例えば、欧米では被援助者の利益の方が心理的負債や返報義務へ






強く感じるか）などが挙げられる（Greenberg & Westcott 1983)。感じられる負債感が異な








( Miller 1987) 。 
c) 年齢：気まずさは、相手との相互作用における規範の逸脱に対する感情であるため、
年齢による規範の学習と慣れているかどうかに関わると考えられる。Miller (1992) に




















えられる(Huang 2000; Moe 2003; Spangenberg et al. 1996) 。したがって、本論文は、顧客が
親切なサービスを受けた後の購買意図、再購買意図、再来店意図と推薦意図などを返報行
動として測る。 
























(Hawkins et al. 2004, p. 43)。 




いる。世界には様々な文化が存在しているが、Hofstede & Hofstede (2005) の研究からは、
国民文化の次元として、①権力格差（power distance）の大小、②集団主義対個  人主義
（collectivism vs individualism）、③男らしさ対女らしさ（masculinity vs femininity）、
④不確実性の回避（uncertainty avoidance）の程度、⑤長期的志向対短期的志向（long-term 
orientation vs short-term orientation）という五つの次元の存在が確認された。 
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意識が存在したりする中華文化(Hofstede & Hofstede 2005)の研究背景を考慮した上で、本論
文は、個人主義や集団主義と長期志向や短期志向という二つの側面からアジアとアメリカ
の相違を検討していく。 







い(Hawkins et al. 2004; Hofstede & Hofstede 2005; Solomon 2007)。また、集団主義志向が強く、
周りの人の意見や集団の規範を尊重する集団主義の東アジアでは、消費者の購買行動は周
囲の人々から大きな影響を受けている(Wong & Ahuvia 1998)。東アジアの消費者がより集
団主義の影響を受けて行動するとしたら、個人主義の傾向が強い欧米の消費者に着目して
立てられたマーケティングの理論には修正の余地があろう。 
図表 1-3 各国の集団主義と個人主義の比較 
 
出所：Hofstede,et al(2010),pp 255-259 を元に筆者作成 
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② 長期志向 対 短期志向 










が強いという特徴は個人の感情にも関係している。Miller (1996, p. 106) によれば、日本、
中国、韓国などの東アジアの文化に属する人は集団主義志向が強いため、個人主義の西洋



























(Oetzel and Ting-Toomey 2003) 。中国の人間関係において、相手との関係を長く維持しよ
うとする場合、互いに「人情」という恩恵を返す義務を果たすことが重視されている。そ
の義務を果たすには、相手の面子の強化や保持などのやり取りは欠かせない (Hwang 
1987 ) 。 
図表 1-4 中国、日本、西洋における面子の比較 
 Chang and Holt (1994) 
中国の面子の互恵性 
Morisaki and Gudykunst (1994) 
























出所：Chang and Holt (1994)と Morisaki and Gudykunst (1994)を元に筆者作成 
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Hu and Grove (1999)の研究によれば、アメリカの消費者は個人の好みを素直に言える一
方で、中国の消費者は個人の欲望を無視して、親しい販売員の意見と期待に服従してしま
う可能性が高い。中国の消費者は、ビジネス及び人との交際において、 「関係」というリ


















効果を研究するモデルである(Moorman, Zaltman & Deshpandé 1992; Morgan & Hunt 1994; 

















































































後のリクエストにもより従いたいという感情である（Goei & Boster 2005; McCullough et al. 




に生じる感情であり、理由がある感情であると言われる(McAdams & Bauer 2004)。つまり、
感謝には、相手の行為の背景にある良い意図を読み取る能力が不可欠とし、共感的な感情
の一種である（Emmons & Crumpler 2000; Emmons & McCullough 2003）。他人の行動が意
図的であることを理解できるのは感謝を感じる必要条件の一つであるため、意図的な行動













の感謝の念は短期の物であり時間が経つと消えていくものであるが(Kolyesnikova & Dodd 
















George 2001; Pham 2007）。また、人間の思考と行動も人間の感情、つまり、人間がどのよ
うに感じるかと密接に関連している。したがって、感情は人間が有するいろんな情報に関






























ィングのコミットメント次元に感情的要素を含めている（Anderson & Weitz 1992; Morgan 
& Hunt 1994; Kumar et al. 1994; Simpson & Mayo 1997; Signaw et al. 1998 ）。前述で述べた
ように、多数の取引で行ったRMインベストメントにより構築した長期の取引関係の中で、
顧客の感謝の念は短期の物であり時間が経つと消えていくものであるが (Kolyesnikova & 



































































ベストメントの動機を推測しながらマーケターの行動を理解する(Campbell and Kirmani 
 28 
2000)。例えば、販売員が隠れた動機の元で親切な行為を行うことより、自らの善意の意図
で親切な行為をしたほうが顧客が感謝を感じる(Gouldner 1960; Tsang 2006; Weiner, Rus-sell 




































るアイテムをもらうと、感謝も増えるはずである (Algoe,Haidt & Gable 2008; Tesser, 
















































法は、多くの社会心理学やマーケティングの研究に使われているため(e.g., Clark 1981; 
















アンケート調査は 2012 年 10 月 2 日から 2012 年 10 月 9 日までの間に実施された。調査
概要の詳細は図表 3-1 に示したとおりである。 
図表 3-1 調査概要 
調査対象 中国の消費者 
調査期間 2012 年 10 月 2 日～2012 年 10 月 9 日 
調査方法 オンライン調査 







中国人であり、性別と職業を問わず、10 代から 50 代まで、509 人のデータを収集した。回
答者の詳しい属性は図表 3-2 のとおりである。 
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図表 3-2 回答者の属性 
 人数 割合 




















































リオのデータ収集について図表 3-3 に示している。 
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図表 3-3 シナリオに関する集計表 






























































































ト（独立変数）を測定するため、De Wulf, Odekerken-Schröder & Iacobucci （2001）と Palmatier 














Baumeister, Stillwell & Heatherton (1994)、Dahl, Honea & Manchanda (2005)と Ostrom & Walker 







因果関係を検証することを目的としている。本章では、統計解析ソフトである IBM SPSS 









平行テスト法（parallel test method）、折半法（split-half method）内的整合性（internal consistency）
による方法などがあげられる（吉田 2001）。 
図表 4-1 測定尺度の Cronbach's α係数 
構成概念 測定項目の数 Cronbach's α係数 
RM インベストメント 3 .841 
感謝の念 3 .909 
信頼 3 .915 
コミットメント 3 .871 
行動意図 3 .845 
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図表 4-1 に示しているように、本論文はそれぞれの方法の問題点とデータ入手の容易さ
を考え、内的整合性による方法として Cronbach のα係数（Cronbach's Alpha）を採用し、
測定尺度の信頼性を検討した。SPSS により、RM インベストメント、顧客の感謝、信頼、
コミットメント、行動意図という五つの構成概念の測定尺度の Cronbach's Alpha を検討し











項目の標準パス係数は 0.7 以上であるため、Hair et al. (2006）が提唱した基準値の 0.5 より
大きいことが分かった。また、分散の程度を評価する各変数の平均分散抽出 AVEaも全て
0.6 以上であり、Hair et al.(2006)および Fornell & Larcker(1981)が提唱した 0.5 の基準を満た
しており、測定尺度の収束的妥当性が高いと言えるだろう（Steenkamp & van Trij, 1991）。 
最後に、構成概念の AVE と概念間の相関係数との比較により、測定尺度の弁別的妥当
性を確認した。図表 4-3 によれば、五つの構成概念のそれぞれの AVE の値が、変数間の相
関係数の平方（二乗）γ2 の値より大きいので、弁別的妥当性が確認されると考えられる





                                                          
aAVE は、標準化係数の平方を求め、それを各項目の分を合計し、項目数で除したもの。  
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図表 4-2 測定尺度の標準パス係数と AVE 
構成概念 
































































































M SD 1       2       3       4   5      
1.RM インベストメント 5.57 1.04 0.64     
2.感謝 5.64 1.07 .450** 0.77    
3.信頼 4.77 1.17 .432** .616** 0.78   
4.コミットメント 4.14 1.22 .383** .428** .642** 0.70  



















イ 2 乗値は 66.627 で、自由度 24、有意確率は.000 であった。適合度指標 GFI および自由
度調整適合度指標 AGFI は 0.9 以上であり、平均二乗誤差平方根 RMSEA も 0.059 であっ
た。これらの全体指標により、提示した分析モデルの全体的適合度は高いと考えられ、モ
デルを採択することに問題はないといえよう。 










 16 質問項目のモデル 
自由度 



















まず、五つのグループの感謝に関する記述統計量は図表 4-6 に示している。 
図表 4-6 グループ統計量 
グループ 標本数 平均値 標準偏差 
自由意志    高い 
        低い 
動機      善意 
        利己 
負うリスク   高い 
        低い 
顧客のニーズ  高い 
        低い 
名義      個人 































合计 509 5.64 1.066 
次に、グループ間での感謝の差を検定するため、一元配置の分散分析を行った。結果は
図表 4-7 と図表 4-8 に示している。販売員が負うリスクというグループ内の有意差が見ら
れなかった（F1, 115=1.35, P=0.25）以外、他のグループ内は全て有意差が出た（販売員の自
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由意志:F1, 98 = 12.10, P < 0.01; 販売員の動機:F1, 106 = 8.55, P < 0.01; 顧客のニーズ: F1,110 = 
14.62, P < 0.001; 名義:F1, 70 = 5.59, P < 0.05）。したがって、シナリオによってＲＭインベス
トメント効果を調整できる要因の操作の大半（4/5）は成功していると判断される。 
図表 4-7 分散分析 
 平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率 
グループ間 120.261 9 13.362 14.592 .000 
グループ内 456.945 499 .916   
合計 577.206 508    
図表 4-8 ペアごとの比較 
グループ   平均値  自由度 F 値 有意確率 
自由意志 高い 6.30 グループ間 1 12.098 .001 
低い 5.79 グループ内 98   
動機 善意 5.59 グループ間 1 8.555 .004 
利己 5.18 グループ内 106   
リスク 高い 5.89 グループ間 1 1.347 .248 
低い 6.09 グループ内 115   
ニーズ 高い 5.84 グループ間 1 14.620 .000 
低い 5.17 グループ内 110   
名義  個人 5.15 グループ間 1 5.595 .021 
集団 4.40 グループ内 70   
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第2節 仮説モデルの検証 
本節では、共分散構造分析などを行い、第 3 章で提起した仮説を検証する。 
仮説 1 と仮説 2 を検証するために、RM インベストメントが顧客の行動意図に影響を与
える時、顧客の感謝の念が媒介変数として独立変数と従属変数の間に介在していると仮定
し、共分散構造分析により確認した。まず、RM インベストメントから顧客の感謝へのパ
スはポジティブ（P<0.001）であり、標準化係数は 0.52 であるため、仮説 1 が支持された。 
次に、感謝から顧客の行動意図へのパスもポジティブ（P<0.001）であり、標準化係数は



















仮説 3 と仮説 4 に関しては、共分散構造分析を行った結果、感謝と信頼の間の双方向パ
スが有意であり（p < 0.001）、相関係数は 0.649 であったため、高い正の相関を持ってい
ることがわかった。感謝とコミットメントの間も双方向パスが有意であり（p < 0.001）、
相関係数は 0.470 であったため、中位の正の相関を持つことを判断した。したがって、仮
説 3 と 4 は支持された（図表 4-10 を参照）。また、信頼とコミットメントが媒介される既


















図表 4-11 完全媒介モデルの検討 
 既存モデル 追加モデル 
































     




















     
**：p < 0.01, ***: p<0.001, N/A = 該当なし 
出所：既存モデルの部分は追試先である Palmatier et al.(2009)の研究 ―The Role of Customer Gratitude in 
Relationship Marketing,‖ Journal of Marketing, Vol.73, p. 10 を元に筆者作成 
次に、仮説 5 を検証する。 
第１節で述べたように、仮説５を検証するために一元配置分散分析を行った結果、五つ
のグループのうち四つにグループ内での有意差が見られた。 
仮説 5a に関しては、販売員の自由意志が高い場合、顧客の感謝の平均値が 6.30 であっ
たことに対し、低い場合、感謝の平均値は 5.79 であった。自由意志の高さにより、顧客感
謝の平均値の差が有意である（F1, 98 = 12.10, P < 0.01）ことが一元配置分散分析の結果から
分かった。販売員から親切なサービスを受ける場合、顧客がそれは販売員が自由意志で行
った行動であると認識する時、より多くの感謝を感じることが確認され、仮説 5a が支持さ
れた。（図表 4-12 を参照） 
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図表 4-12 分散分析―グループ 1 
 平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率 
グループ間 6.366 1 6.366 12.098 .001 
グループ内 51.571 98 .526   
合計 57.938 99    
仮説 5b に関しては、善意の動機で生じた顧客の感謝の平均値は 5.59 であったことに対
し、利己の動機の場合は、感謝の平均値は 5.18 であった。一元配置分散分析により、二組
の感謝の平均値に有意差が出た（F1, 106 = 4.75, P < 0.5）。販売員の動機が利己より善意であ
ることを認識する時、顧客が親切なサービスに対する感謝の気持ちが多くなることが分か
った。したがって、仮説 5b も支持された。（図 4-13 を参照） 
図表 4-13 分散分析―グループ 2 
 平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率 
グループ間 7.188 1 7.188 8.555 .004 
グループ内 89.062 106 .840   
合計 96.250 107    
仮説 5c に関しては、一元配置分散分析を行った結果、販売員が負うリスクが高い時の感
謝の平均値は 5.89 であったことに対し、リスクが低い時の感謝の平均値は 6.09 であった
ことは先行研究から予想したものと逆になった。グループ間の平均値の差も統計的に有意











ずであるシナリオ 5 と 6 の設定は尐し不適切であると判断する。 
図表 4-14 分散分析―グループ 3 
 平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率 
グループ間 1.219 1 1.219 1.347 .248 
グループ内 104.099 115 .905   




謝の平均値は 5.17 であった。グループ間の平均値の差も有意であったため（F1,110 = 14.62, P 
< 0.001）、顧客は親切なサービスを受ける場合にそのサービスが自分にとって必要である
と認識する時、より多くの感謝の気持ちを感じることが確認され、仮説 5d が支持された。
（図表 4-15 を参照） 
 51 
図表 4-15 分散分析―グループ 4 
 平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率 
グループ間 10.433 1 10.433 13.592 .000 
グループ内 84.431 110 .768   
合計 94.864 111    
仮説 5e に関しては、一元配置分散分析を行った結果、顧客が販売員の個人名義での恩恵
を受ける時生じる感謝の念の平均値は 5.15 であったことに対し、集団名義での場合は感謝
の平均値が 4.40であった。二組の感謝の平均値に有意な差が出たため（F1, 70 = 7.77, P < 0.01）、
販売員からちょっとした恩恵を受ける時、会社（集団）名義より、その販売員の個人名義
のほうが、顧客はより多くの感謝の気持ちを感じることが分かった。したがって、仮説５e
は支持された。（図表 4-16 を参照） 
図表 4-16 分散分析―グループ 5 
 平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率 
グループ間 9.834 1 9.834 5.595 .021 
グループ内 123.041 70 1.758   
合計 132.875 71    
以上のように、第 3 章で検討した RM インベストメントが顧客の感謝の念に影響を与え
る時の効果を調整できる要因を確かめることができた。また、それらの要因は信頼とコミ
ットメントに影響を与えず、感謝のみに影響することを確認するため、もう一度一元配置





図表 4-17 一元配置分散分析 
 平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率 
信頼 
グループ間 147.429 9 16.381 14.876 .000 
グループ内 549.483 499 1.101   
合計 696.912 508    
コミットメント 
グループ間 45.010 9 5.001 3.485 .000 
グループ内 716.171 499 1.435   
合計 761.181 508    
図表 4-18 多重比較 
従属変数―信頼                                  Tukey HSD 
シナリオ 平均値 平均値の差 標準誤差 有意確率 




   
.10404 .20992 1.000 




   
-.28169 .20628 .937 




   
.29462 .19664 .893 




   
.56875 .20942 .170 




   
-.02917 .24888 1.000 
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 図表 4-19 一元配置分散分析―多重比較 
従属変数―コミットメント                             Tukey HSD 
シナリオ 平均値 平均値の差 標準誤差 有意確率 




   
.16367 .23965 1.000 




   
.11759 .23549 1.000 




   
-.32233 .22449 .915 




   
.40303 .23909 .803 




   
.27292 .28413 .994 
最後に、仮説６を検討する。 
仮説 6a を検証するために、相関分析を行った結果、感謝と返報性の相関係数は 0.404（p 
< 0.01）であったため、親切なサービスを受けた後に生じる感謝の気持ちは返礼したい気










図表 4-20 記述統計量、構成概念の相関係数 
 
構成概念 
 構成概念の相関係数𝛄  
M SD 1       2       3           4
1.感謝 5.64 1.07 1    
2.心理的負債感 4.51 1.76 .263** 1   
3.返報性 4.38 1.41 .404** .608** 1  
4.行動意図 5.08   1.10 .609** .297** .411** 1 















図表 4-21 検証結果のまとめ 
仮説 検証 
H1: RMインベストメントが顧客の感謝の念にプラスの影響を与える。 支持 
H2: 顧客の感謝の念が顧客の行動意図（購買意図、推薦意図、再来店意図）  
にプラスの影響を与える。 
支持 
H3: 顧客の感謝の念が顧客の信頼にプラスの影響を与える。 支持 
H4: 顧客の感謝の念が顧客のコミットメントにプラスの影響を与える。 支持 
H5: ＲＭインベストメントに対して、 
a. 販売員の自由意志が高い時、低い時よりも顧客はより多くの感謝を感じる。  
b. 販売員の動機が善意である時、利己である時より顧客はより多くの感謝を感じる。  
c. 販売員が負うリスクが高い時、リスクが低い時より顧客はより多くの感謝を感じる。 




















図表 4-22 RM モデルの中米比較 
 
 中国 アメリカ 
構成概念 β t 値 β t 値 
本論文    
RM インベストメント→感謝 0.516 10.198*** 0.58  6.90** 
感謝→行動意図 0.541 12.338*** 0.47 4.78** 
感謝<-->信頼 0.649 10.798*** 0.63 6.12** 























































**：p < 0.01, ***: p<0.001, N/A = 該当なし   
出所：アメリカの部分は追試先である Palmatier et al.(2009)の研究  ―The Role of Customer Gratitude in 











図表 4-23 感謝の平均値の比較 
 
出所：アメリカの部分は追試先である Palmatier et al.(2009)の研究  ―The Role of Customer Gratitude in 
Relationship Marketing,‖ Journal of Marketing, Vol.73, p. 11 を元に筆者作成 






（中国: N= 509） 
感謝の平均値 
（アメリカ: N= 151 ） 

































はずであると仮定し、中国のサンプルを代表として検証した（γ負債感 = 0.263, γ返報性 = 0.404, 
P < 0.01 ）。 
図表 4-24 RM モデルにおける各構成概念の平均値の比較 
 
*: p < 0.05, **：p < 0.01, ***: p<0.001 M=平均値；SD=標準偏差 
出所：アメリカの部分は追試先である Palmatier et al.(2009)の研究 ―The Role of Customer Gratitude in 










 中国 アメリカ 
構成概念 M SD M SD 
    
RM インベストメント 5.57 1.04 5.23 1.42 
感謝 5.64 1.07 5.22 1.31 
信頼 4.76 1.17 4.18 1.38 
コミットメント 4.14 1.22 3.81 1.35 




















































































































第 4 に、本論文の成立しなかった仮説 5c、つまり、販売員が負うリスク高い時に顧客が
より多くの感謝を感じるのは、リスクを中心するはずであるシナリオ 5 と 6 の設定は尐し
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